ORIENTASI PASAR DAN INOVASI PRODUK, SERTA PENGARUHNYA TERHADAP KEUNGGULAN BERSAING DAN KINERJA PERUSAHAAN PADA UMKM: SEBUAH AGENDA PENELITIAN by Wiwoho, Gunarso
Fokus Bisnis: Media Pengkajian Manajemen dan Akuntansi Vol. 18, No. 2, Desember 2019 
   
 










ORIENTASI PASAR DAN INOVASI PRODUK, SERTA 
PENGARUHNYA TERHADAP KEUNGGULAN BERSAING 











Successful companies are those who accurately anticipate market trends and respond quickly to changing 
customer needs. Market orientation acts as the lifeblood of the modern marketing era. Market orientation, 
being one of the most important components of strategic orientation, has a broad influence on 
entrepreneurial oriented companies. Market orientation is important for business enterprises and new 
businesses because at the initial stage they allow them to learn and adapt to the environment, quickly 
react to opportunities and threats. Companies that get high scores on market orientation often tend to be 
more entrepreneurial oriented and companies that adopt market orientation have achieved superior 
performance. Market orientation has a positive effect on business profitability and is the culture needed 
to create superior customer value, which in turn is the basis for competitive advantage Market orientation 
is a basic strategy of marketing practice that plays an important role in improving business performance 
and is one of the first strategic frameworks that provide companies with sustainable competitive 
advantages. 
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PENDAHULUAN 
Dalam era revolusi Industri 4.0 ini, Kemajuan teknologi terus berlangsung dan tidak dapat dibendung akan 
mengakibatkan produk dalam suatu perusahaan terus bertumbuh dan berkembang sampai pada suatu 
titik, dimana produk tersebut nantinya akan sulit dibedakan antara satu dengan lainnya. Perusahaan yang 
sukses adalah mereka yang secara akurat mengantisipasi tren pasar dan cepat merespon perubahan 
kebutuhan pelanggan.  Orientasi pasar (Market Orientation/ MO) bertindak sebagai darah kehidupan era 
modern pemasaran. MO, menjadi salah satu komponen paling penting dari orientasi strategis, memiliki 
pengaruh yang luas terhadap perusahaan yang berorientasi pada wirausaha. MO penting bagi perusahaan 
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wirausaha dan usaha baru karena pada tahap awal mereka memungkinkan mereka untuk belajar dan 
beradaptasi dengan lingkungan, dengan cepat bereaksi terhadap peluang dan ancaman (Luo, Zhou dan 
Liu, 2005 dikutip Kaur dan Mantok, 2015). Perusahaan yang mendapat nilai tinggi pada MO sering   
cenderung   lebih   berorientasi   kewirausahaan dan perusahaan yang mengadopsi MO telah mencapai 
kinerja yang unggul (Atuahene-Gima dan Ko, 2001; Matsuno, Mentzer dan Ozsomer, 2002). MO memiliki 
efek positif pada profitabilitas bisnis dan merupakan budaya yang diperlukan untuk menciptakan nilai 
pelanggan superior, yang pada gilirannya merupakan dasar untuk keunggulan kompetitif MO adalah 
strategi dasar praktik pemasaran   yang   memainkan   peran   penting   dalam   meningkatkan   kinerja   
bisnis   dan merupakan salah satu kerangka strategis pertama yang menyediakan perusahaan dengan 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Kaur dan Mantok, 2015). 
Keberhasilan perusahaan dalam menjalankan bisnisnya diukur melalui kinerja, kinerja dilihat sebagai 
sebuah konsep yang digunakan untuk mengukur seberapa jauh kinerja pasar pada perusahaan tersebut 
telah dicapai oleh produk yang dihasilkan nya (Hafeez et al., 2011). Kinerja juga dapat diartikan sebagai 
pencapaian perkembangan atau hasil yang dicapai oleh perusahaan selama operasi, baik keuangan atau 
non-keuangan. Untuk mencapai kinerja yang baik, perusahaan dituntut memiliki keunggulan kompetitif 
untuk memenangkan persaingan di lingkungan bisnis. Keunggulan kompetitif terus memainkan peran 
kunci dalam meningkatkan kinerja perusahaan (Reswanda, 2011). Menurut Zhou et al. (2009), 
menyatakan bahwa keunggulan kompetitif memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan.  
Daya  saing  dapat  dicapai  ketika  perusahaan  memiliki  kekuatan  kreatif  atau sangat inovatif sebagai 
kebutuhan dasar mereka, yang pada gilirannya mengarah pada penciptaan keunggulan kompetitif 
(Wahyono, 2002). 
Zainul, et al. (2016) menyatakan bahwa inovasi adalah budaya organisasi yang mencerminkan sejauh 
mana perusahaan terbuka terhadap ide- ide baru, menerima dan menstimulasi pendekatan baru untuk 
mendorong ide-ide yang menantang, mengambil risiko, dan bersikap proaktif. Maka inovasi dianggap 
sebagai kebutuhan  bagi  perusahaan  untuk  menerapkan  mengingat  persaingan  pasar  yang  cepat 
sebagai akibat dari dampak globalisasi dan kemajuan pesat dalam teknologi. Keberhasilan perusahaan   
dalam   inovasi   dapat   dikatakan   jika   perusahaan   selangkah   lebih   maju dibandingkan dengan 
pesaingnya, diperlukan kecerdasan dalam kegiatan inovasi sehingga inovasi mampu menciptakan 
keunggulan kompetitif untuk meningkatkan kinerja bagi perusahaan. 
Orientasi pasar mengacu pada kemampuan perusahaan untuk mengetahui tentang perubahan pasar dan 
kebutuhan pelanggan, dan untuk melakukan koordinasi fungsional untuk menghadapi perubahan di 
pasar. Selanjutnya, orientasi pasar adalah proses menciptakan nilai unggul dalam meningkatkan  kinerja  
perusahaan. Menghasilkan kinerja unggul bertujuan untuk mengabadikan kinerja perusahaan di masa 
depan. Pernyataan ini diperkuat oleh Hafeez et al. (2011) yang menyatakan bahwa orientasi pasar secara 
signifikan mempengaruhi keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan. Selanjutnya, Voola et al. (2012) 
menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan. Namun, Zhou et 
al. (2009) menyatakan bahwa orientasi pelanggan sebagai komponen orientasi pasar tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kinerja perusahaan. Demikian pula, Smirnova et al., (2011) juga   menyatakan   bahwa   
orientasi pelanggan dan koordinasi antar-fungsional, yang merupakan komponen orientasi pasar, tidak 
memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja. Secara eksplisit, untuk meningkatkan kinerja perusahaan  
dan  orientasi  pasar di  samping inovasi, pembelajaran organisasi juga penting. Pembelajaran organisasi 
adalah suatu proses di mana suatu organisasi menggunakan pengetahuan yang ada dan membangun 
pengetahuan baru untuk membentuk pengembangan kompetensi baru yang penting dalam lingkungan 
yang terus berubah. Pembelajaran organisasional, relevan untuk membangun pengetahuan, penting 
untuk inovasi. 
Beberapa studi terdahulu yang dilakukan oleh Suparman dan Ruswanti (2017); Zainul, et al. (2016); Kaur 
dan Mantok (2015) dan penelitian Li et al. (2006) masih mengindikasikan terdapatnya keragaman, baik 
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model penelitian, variabel, objek penelitian, maupun metode analisis yang digunakan. Berdasarkan 
keragaman tersebut maka peneliti mencoba untuk merekonstruksi model mengenai pengaruh orientasi 
pasar yang meliputi orientasi pelanggan dan orientasi pesaing serta inovasi produk dalam meningkatkan 
kinerja perusahaan atau organisasi dengan melihat keunggulan bersaing sebagai mediator. Tujuan 
penelitian ini untuk mengetahui pengaruh orientasi marketing (orientasi konsumen dan pesaing) serta 
inovasi produk terhadap kinerja bisnis/perusahaan dengan dimediasi oleh keunggulan bersaing. 
 
METODE 
Kinerja Organisasi (Organizational performance) 
Kinerja perusahaan pada dasarnya merupakan ukuran pencapaian yang diperoleh dari proses aktivitas 
pemasaran secara keseluruhan oleh perusahaan atau organisasi. (Hafeez et al., 2011). Ada beberapa 
pendekatan dalam mengukur kinerja perusahaan, ukuran keberhasilan organisasi termasuk profitabilitas, 
pertumbuhan penjualan, daya saing, dan ukuran pangsa pasar. Ferdinand (2006) juga menyatakan bahwa 
perusahaan yang memiliki kinerja yang baik dinilai dalam tiga nilai skala utama, yaitu penjualan, 
pertumbuhan penjualan, dan pangsa pasar. 
Kinerja organisasi mengacu pada seberapa baik organisasi mencapai tujuan yang berorientasi pasar serta 
tujuan keuangan (Li et al., 2006). Dalam tujuan jangka pendek kinerja perusahaan menggunakan SCM 
(suply chain management) terutama untuk meningkatkan produktivitas dan mengurangi persediaan serta 
siklus waktu sedangkan tujuan jangka panjang adalah untuk meningkatkan pangsa pasar perusahaan dan 
memberikan keuntungan ke semua anggota rantai pasokan. Laporan keuangan telah disajikan sebagai 
alat untuk membandingkan organisasi dan mengevaluasi perilaku organisasi dari waktu ke waktu. Inisiatif 
banyak perusahaan, termasuk pada manajemen rantai pasokan, akhirnya mengarah kinerja organisasi 
harus ditingkatkan. Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengukur kinerja organisasi menggunakan 
kedua keuangan dan kriteria pasar, pangsa pasar, margin keuntungan pada penjualan, pertumbuhan 
penjualan, pertumbuhan pangsa pasar, dan secara keseluruhan posisi bersaing. 
Orientasi Pasar (Market Orientation) 
Orientasi pasar merupakan ukuran perilaku dan aktivitas yang mencerminkan implementasi konsep 
pemasaran. Menurut Narver dan Slater (1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai budaya organisasi 
yang paling efektif dalam menciptakan perilaku penting untuk penciptaan nilai unggul bagi pembeli serta 
kinerja dalam bisnis. Sedangkan Jaworski dan Kohli 1993(dalam Tjiptono et al., 2008), menyatakan bahwa 
orientasi pasar berpotensi meningkatkan kinerja bisnis.  
Selain itu, orientasi pasar diyakini pula memberikan manfaat psikologis dan sosial bagi para karyawan, 
berupa perasaan bangga dan sense of belonging yang lebih besar, serta komitmen organisasional yang 
lebih besar pula. Narver & Slater (1990) menyatakan bahwa orientasi pasar terdiri dari tiga komponen 
perilaku yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi interfungsional. Orientasi pelanggan 
dan orientasi pesaing termasuk semua aktivitasnya dilibatkan dalam memperoleh informasi tentang 
pembeli dan pesaing pada pasar yang dituju dan menyebarkan melalui bisnis, sedangkan koordinasi 
interfungsional didasarkan pada informasi pelanggan serta pesaing dan terdiri dari usaha bisnis yang 
terkoordinasi. Jadi dapat dipahami, bahwa penerapan orientasi pasar memerlukan kemampuan 
perusahaan dalam mencari berbagai informasi pasar sehingga dapat dijadikan dasar bagi perusahaan 
untuk melakukan langkah atau strategi selanjutnya.  
Narver dan Slater (1990) mengartikan orientasi pasar menjadi budaya organisasi yang paling efektif untuk 
menciptakan perilaku penting dalam penciptaan nilai unggul pembeli serta kinerja bisnis. Selanjutnya 
(Narver dan Slater, 1990) mengkonfirmasi bahwa orientasi pasar meliputi (1) orientasi pelanggan, (2) 
orientasi pesaing, dan (3) koordinasi antar fungsi. Orientasi pelanggan adalah kemampuan perusahaan 
dalam memenuhi kebutuhan pelanggannya serta memuaskan pelanggannya sepenuhnya sekarang dan di 
masa depan. Orientasi pesaing adalah kemampuan perusahaan untuk dapat mengetahui kekuatan dan 
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kelemahan pesaing, serta strategi yang dilakukan oleh pesaing baik sekarang dan di masa depan (Day dan 
Wensley, 1988; Aaker, 1989; Porter dan Schwab, 2008). 
Jaworski dan Kohli (1993) menekankan pada profitabilitas yang berarti bahwa apapun yang dilakukan oleh 
penjual untuk memuaskan pelanggan harus kembali ke tujuan utama profitabilitas. Ini berarti perusahaan 
tidak diperbolehkan menjalin hubungan baik dengan pelanggan dengan memuaskan kebutuhan mereka, 
namun mengorbankan keuntungan. Karena itu, apapun yang dilakukan oleh penjual, mereka harus tetap 
dalam kerangka tujuan akhir yaitu keuntungan. 
Banyak ahli di bidang pemasaran menyimpulkan bahwa target utama adalah profitabilitas orientasi pasar 
atau kesejahteraan ekonomi dan mereka menemukan bahwa profitabilitas adalah konsekuensi dari 
orientasi pasar (Jaworski dan Kohli, 1993). Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa orientasi pada 
pelanggan dan orientasi pada pesaing mencakup semua informasi yang berkaitan dengan kebutuhan 
pelanggan dan posisi perusahaan dalam kompetisi harus disebarluaskan ke semua departemen atau unit 
yang ada dalam organisasi.  Ini bertujuan agar semua departemen atau unit yang ada dalam suatu 
organisasi dapat mengidentifikasi dan melakukan tindak lanjut. 
Koordinasi antar fungsi harus didasarkan pada informasi pelanggan dan posisi pesaing. Kemudian, semua 
fungsi atau bagian di dalam perusahaan membuat upaya yang sama untuk menciptakan nilai superior baik 
untuk bisnis maupun pelanggan. Akhirnya, perusahaan harus fokus  pada  tujuan  jangka  panjang  dan  
utama  untuk  mencapai  profitabilitas  yang  tinggi (Zainul, Astuti, Arifin, & Nayati Utami, 2016). 
Hubungan Orientasi Pasar dengan Keunggulan Bersaing 
Implementasi orientasi pasar akan membawa   pengaruh   untuk   meningkatkan keunggulan kompetitif. 
Penelitian yang dilakukan oleh Juan dan Zhou (2010) mengatakan bahwa orientasi pasar memiliki dampak 
positif pada keunggulan kompetitif. Dalam menerapkan orientasi pasar perusahaan memiliki kelebihan 
dalam hal pengetahuan pelanggan dan perusahaan dapat menggunakan sebagai sumber untuk 
menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan. Orientasi pasar berfokus 
terhadap daya saing didasarkan pada identifikasi kebutuhan pelanggan sehingga dalam penciptaan 
produk baru, setiap perusahaan dapat menjawab kebutuhan yang diharapakn oleh pelanggan atau 
pengembangan  pada  produk  yang  ada  untuk  menciptakan  nilai  superior  bagi  pelanggan secara 
berkelanjutan serta menjadi aset bagi perusahaan untuk memenangkan persaingan. 
Kaur dan Mantok (2015) mengutip beberapa pendapat yang menyatakan bahwa Orientasi pasar 
menciptakan nilai pelanggan yang lebih baik, yang pada gilirannya mengarah pada keunggulan kompetitif. 
Dengan demikian, MO termasuk pelanggan dan orientasi pesaing adalah strategis dasar praktik 
pemasaran yang memainkan peran penting dalam meningkatkan kinerja bisnis dan juga salah satu 
kerangka strategis pertama yang menyediakan perusahaan dengan keunggulan kompetitif yang 
berkelanjutan. MO  membantu  sebuah  perusahaan  untuk  memastikan  kinerja  yang  lebih  baik  sebagai 
eksekutif puncak di pucuk pimpinan sangat menyadari kebutuhan pelanggan dan strategi pesaing dan 
mereka juga sangat termotivasi untuk memberikan kepuasan pelanggan yang unggul. Dengan demikian, 
dua komponen dari MO, yaitu, orientasi pelanggan dan pesaing dapat digunakan untuk membangun 
keunggulan kompetitif yang kuat asalkan perusahaan memiliki informasi relevan yang diperlukan dan 
menerapkannya dengan cara cerdas sebagai bagian dari strategi. Selanjutnya, Kumar, Jones, Venkatesan 
dan Leone (2011) berpendapat bahwa MO memiliki dampak positif pada keunggulan kompetitif 
perusahaan. Dengan demikian, atas dasar pernyataan di atas, hipotesis pertama yang diajukkan dalam 
penelitian ini adalah: 
H1: Terdapat  pengaruh positif signifikan antara  orientasi  pasar  dan  keunggulan bersaing 
Hubungan Orientasi Pasar dengan Kinerja Perusahaan 
Orientasi pasar tidak hanya membantu meningkatkan daya saing tetapi juga secara langsung 
mempengaruhi kinerja perusahaan. Studi memberikan dukungan empiris untuk keberadaan hubungan 
positif antara orientasi pasar dengan kinerja termasuk penelitian yang dilakukan oleh Juan dan Zhou 
(2010), Hafeez et al. (2011), Voola et al. (2012), yang menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh 
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signifikan terhadap kinerja perusahaan. Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur orientasi 
pasar adalah orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan informasi pasar. Orientasi pelanggan adalah 
keinginan perusahaan untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan. Orientasi pesaing adalah 
keinginan perusahaan untuk memantau strategi pesaing. Informasi pasar adalah upaya perusahaan untuk 
mencari informasi tentang kondisi pasar industri. 
Narver dan Slater, (1990) mengungkapkan bahwa MO termasuk orientasi pelanggan, orientasi  pesaing  
dan  koordinasi  memiliki  dampak  positif  pada  kinerja  bisnis.  MO memastikan kinerja bisnis yang baik 
karena manajemen puncak dan karyawan lainnya memiliki sumber informasi yang relevan mengenai 
kebutuhan pelanggan dan strategi pesaing serta kecenderungan tinggi untuk memberikan kepuasan 
pelanggan yang lebih baik. Banyak perusahaan berkembang diakui bahwa MO memiliki membantu 
peningkatan kinerja. Maka hipotesis selanjutnya yang diajukkan dalam penelitian ini adalah: 
H2: Orientasi  pasar  memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan  langsung  terhadap kinerja perusahaan 
Inovasi Produk 
Menurut Hubeis (2012) inovasi ini diperlukan oleh perusahaan, agar tetap bertahan, atau menjadi lebih 
kompetitif. Untuk mencapai kesuksesan dalam persaingan, menurut suryani (2008) perusahaan harus 
mempertahankan dan meningkatkan pelanggan. Menurut Nasution (2005) inovasi didefinisikan sebagai 
produk atau jasa baru yang diperkenalkan kepasar untuk memenuhi kebutuhan pasar. Inovasi diciptakan 
bukan hanya untuk menarik perhatian konsumen akan produk yang diciptakan, tetapi lebih dari itu untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Sedangkan pengertian dari inovasi produk menurut 
Kotler dan Amstrong (2007) adalah gabungan dari berbagai macam proses yang saling mempengaruhi 
antara yang satu dengan yang lain. Inovasi bukanlah konsep dari suatu ide baru dan bukan juga 
merupakan suatu perkembangan dari sebuah pasar yang baru saja, tetapi inovasi merupakan gambaran 
dari semua proses tersebut.  
Inovasi merupakan pengenalan dan aplikasi yang disengaja dalam pekerjaan, tim kerja atau organisasi 
mengenai ide, proses, produk atau prosedur yang baru dalam pekerjaan, tim kerja atau organisasi, yang 
dirancang untuk menguntungkan pekerjaan, tim kerja atau organisasi tersebut (West, 2000). Inovasi 
merupakan proses no-linear dari dua komponen meliputi implementasi kreativitas dan inovasi.  
Keskin, (2006) adalah salah satu ekonom pertama yang mendefinisikan inovasi. Dia mendefinisikan lima 
kemungkinan jenis inovasi, yaitu (i) pengenalan produk baru atau perubahan kualitatif dalam produk  yang 
sudah ada; (ii) proses inovasi baru untuk suatu industri; (iii) pembukaan pasar baru; (iv) pengembangan 
sumber-sumber baru untuk pasokan bahan mentah atau input lainnya; dan (v) perubahan dalam 
organisasi industri. Inovasi cepat adalah substansial dalam memberikan efek positif pada produk baru. 
Semakin inovatif suatu perusahaan dalam menghasilkan produk baru, semakin positif pengaruhnya 
terhadap perkembangan kinerja keuangan (Alipour et al., 2011). Semakin pendek waktu siklus untuk 
menghasilkan produk baru, maka semakin besar penjualan, laba, dan laba atas ekuitas bagi perusahaan 
(Gupta et al., 2006). 
 
 
Hubungan Inovasi dan Keunggulan Kompetitif 
Menurut Gatignon dan ve Xuereb (1997), dalam inovasi produk ada tiga hal penting yang perlu 
diperhatikan, yaitu keunggulan produk, keunikan produk, serta biaya produk. Kegagalan dalam novasi 
produk dapat karena berbagai alasan. Kesalahan dalam menerapkan strategi, selain itu tidak inovatif nya 
pada desain produk, salah menilai persaingan, dan biaya produksi yang tinggi karena desain  produk  yang  
berlebihan.  Tidak adaptif juga dapat menyebabkan masalah karena laju pertumbuhan yang cepat dalam 
produk di pasar. 
Penelitian oleh Droge dan Vickrey (1994), dikutip Kaur dan Mantok (2015) menemukan bahwa suatu 
produk dapat digunakan sebagai sumber keunggulan kompetitif. Perusahaan yang mampu merancang 
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produk sesuai kebutuhan pelanggan sehingga produk tersebut dapat bertahan di tengah persaingan 
dalam kategori produk yang diminati oleh pelanggan.   Dengan   demikian,   inovasi   dapat   digunakan   
sebagai   sumber   keunggulan kompetitif perusahaan.  Beberapa indikator  yang digunakan untuk menilai 
inovasi adalah kekuatan  kreativitas,  inovasi  teknis,  perubahan  desain,  perubahan  sistem  distribusi,  
dan sistem administrasi pembayaran. Inovasi teknis adalah proses inovasi dalam produk-produk 
perusahaan. Penelitian mendukung hubungan antara inovasi untuk keunggulan kompetitif adalah Zhou 
et al. (2009), Augusto dan Coelho (2009), dan Camisón dan López, (2011). 
H3: Terdapat pengaruh signfikan antara inovasi produk dan keunggulan bersaing 
Hubungan Inovasi dan Kinerja Perusahaan 
Inovasi  cepat  adalah  substansial  dalam  memberikan  efek  positif pada  produk  baru (Cooper,  1998).  
Semakin  inovatif  suatu  perusahaan  dalam  menghasilkan  produk  baru, semakin positif pengaruhnya 
terhadap perkembangan kinerja keuangan (Alipour et al., 2011). Semakin pendek waktu siklus untuk 
menghasilkan produk baru, maka semakin besar penjualan, laba, dan laba atas ekuitas bagi perusahaan 
(Gupta et al., 2006). 
H4: Terdapat pengaruh signfikan antara inovasi produk dan kinerja perusahaan 
Keunggulan Bersaing (Competitive advantage) 
Bharadwaj et al. (1993) menjelaskan bahwa keunggulan bersaing merupakan hasil dari implementasi 
strategi yang memanfaatkan berbagai sumberdaya yang dimiliki perusahaan. Keahlian dan asset yang unik 
dipandang sebagai sumber dari keunggulan bersaing. Keahlian unik merupakan kemampuan perusahaan 
untuk menjadikan para karyawannya sebagai bagian penting dalam mencapai keunggulan bersaing. 
Keunggulan bersaing menurut Thomas W, Zimmer dan Norman M, Scarborough (2008) adalah 
sekumpulan faktor yang membedakan perusahaan kecil dari para pesaingnya dan memberikannya posisi 
unik di pasar sehingga lebih unggul dari pada pesaingnya.  
Sedangkan menurut Porter (1990) keunggulan bersaing adalah jantung kinerja pemasaran untuk 
menghadapi pesaing. Keunggulan bersaing diartikan sebagai strategi benefit dari perusahaan yang 
melakukan kerjasama untuk menciptakan keungguln bersaing yang lebih efektif dalam pasarnya. Strategi 
ini harus didesain untuk mewujudkan keunggulan bersaing yang terus menerus sehingga perusahaan 
dapat mendominasi baik dipasar lama maupun pasar baru. Menurut Kotler (2005) keunggulan bersaing 
adalah keunggulan atas pesaing yang didapatkan dengan menyampaikan nilai pelanggan yang lebih besar, 
melalui harga yang lebih murah atau dengan menyediakan lebih banyak manfaat yang sesuai dengan 
penetapan harga yang lebih tinggi. Keunggulan bersaing juga dapat didefinisikan sebagai jantung kinerja 
perusahaan di dalam pasar yang bersaing, namun setelah beberapa dasawarsa adanya perluasan dan 
kemakmuran yang hebat mengakibatkan banyak perusahaan kehilangan pandangan mengenai 
keunggulan bersaing dalam upaya perjuangan untuk lebih berkembang dalam mengejar difersifikasi.  
Keunggulan kompetitif adalah sejauh mana sebuah perusahaan mampu menciptakan posisi   di   atas   
pesaingnya.   Ini   terdiri   kemampuan   yang   dapat   membuat   organisasi membedakan diri dari para 
pesaingnya dan merupakan hasil dari keputusan manajemen perusahaan. Literatur empiris telah cukup 
konsisten dalam mengidentifikasi harga / biaya, kualitas, pengiriman, dan fleksibilitas sebagai 
kemampuan bersaing. Selain itu, studi terbaru telah memasukkan persaingan berdasarkan waktu sebagai 
prioritas bersaing. Beberapa penelitian mengidentifikasi waktu sebagai sumber berikutnya keunggulan 
kompetitif. Atas dasar sastra sebelumnya. Suatu kerangka kerja penelitian untuk kemampuan kompetitif 
dan tentukan berikut lima dimensi: harga yang kompetitif, harga premium, kualitas value-to- customer, 
pengiriman diandalkan, dan inovasi produksi. Dimensi ini juga dijelaskan oleh beberapa peneliti lainnya. 
Berdasarkan atas, dimensi konstruksi keunggulan kompetitif yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
harga / biaya, kualitas, pengiriman ketergantungan, produk inovasi, dan waktu ke pasar (Li et al 2006). 
Dilihat dari banyak penelitian sebelumnya, keunggulan kompetitif memiliki dua makna yang berbeda 
tetapi saling terkait. Yang pertama menekankan pada keunggulan dalam hal sumber daya dan keahlian 
perusahaan. Perusahaan meningkatkan perhatian nya pada perkembangan kinerja dan berupaya 
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meningkatkan kinerja memiliki peluang untuk mencapai posisi yang kompetitif. Sebenarnya, perusahaan 
memiliki modal yang kuat harus terus bersaing dengan perusahaan lain (Droge dan Vickrey, 1994) Zhou 
et al. (2009) menyatakan beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur keunggulan kompetitif, 
yaitu keunikan, kelangkaan, tidak mudah ditiru, tidak mudah diganti, dan harga bersaing. Keunikannya 
adalah kombinasi nilai seni dan selera pelanggan. Harga kompetitif adalah kemampuan perusahaan untuk 
menyesuaikan harga produk dengan harga umum di pasar.  Tidak mudah ditemukan berarti produk  tidak  
mudah  ditemukan.  Tidak mudah ditiru berarti itu bias mudah ditiru sempurna. Sulit untuk menggantikan 
berarti tidak dapat memiliki pengganti yang tepat. 
Hubungan Keunggulan Kompetitif dan Kinerja Perusahaan 
Nelson (1991) menyatakan ketika sebuah perusahaan hanya menghasilkan serangkaian produk dengan 
serangkaian proses, itu tidak akan menjamin keunggulan kompetitif jangka panjang. Keunggulan 
kompetitif tercermin dalam kemampuan perusahaan untuk berinovasi dan bersaing melalui keunggulan 
untuk memicu terciptanya kinerja perusahaan. Juan dan Zhou (2010) mengakui bahwa keunggulan 
kompetitif memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja yang diukur dengan volume penjualan, tingkat 
laba, pangsa pasar, dan laba atas investasi. Keunggulan kompetitif dapat dihasilkan dari kemampuan 
perusahaan untuk mengelola dan memanfaatkan sumber daya dan modal yang dimilikinya. Pada 
gilirannya, keunggulan kompetitif merupakan faktor penting untuk menghasilkan kinerja yang baik. Story 
et al. (2011) menyatakan bahwa pengembangan keahlian, inkubasi, dan akselerasi merupakan indikator 
penting dalam memicu terciptanya keunggulan kompetitif dalam rangka meningkatkan kinerja 
perusahaan. 
Keunggulan kompetitif memainkan peran penting di pasar tempat yang memimpin perusahaan untuk 
mengungguli para pesaingnya. Zhou, Brown dan Dev, (2009) menganalisis bagaimana MO mempengaruhi 
keunggulan kompetitif dan akibatnya pada kinerja organisasi dalam industri jasa. Keunggulan kompetitif 
memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap organisasi kinerja. Ini mengarah pada pengaturan 
hipotesis kelima: 
H5: Keunggulan bersaing perusahaan secara signifikan dan positif berpengaruh pada kinerja perusahaan 
Kerangka Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan review penelitian terdahulu yang telah disajikan terdahulu, maka dapat 
dikonseptualisasi model penelitian mengenai Pengaruh Orientasi Pasar dan Inovasi Produk terhadap 
Kinerja Perusahaan dengan Keunggulan Bersaing sebagai Variabel Intervening. Model penelitian ini terdiri 
dari 4 variabel amatan yang digunakan dalam menjelaskan proses hubungan orientasi pasar (market 
orientation) yang di jelaskan oleh dua dimensi (orientasi pelanggan dan orientasi pesaing) dalam 
membentuk kinerja karyawan. Model ini bertujuan untuk menguji hubungan pengaruh orientasi pasar 
pada keunggulan bersaing (H1), pengaruh orientasi pasar pada kinerja bisnis (H2), pengaruh inovasi produk 
pada keunggulan bersaing (H3), pengaruh inovasi produk pada kinerja bisnis (H4) dan pengaruh 
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